Mangfoldighed i egne rækker – En kommunikationsplan til hvervning af frivillige i DFUNK by Skjøtt-Larsen, Pia et al.
RUC 
Kommunikation 
Modul 1, efteråret 2010 
Gruppe 12 
 
Projekttitel: 
Mangfoldighed i egne rækker – En kommunikationsplan til hvervning af frivillige i DFUNK 
 
 
 
 
 
Afleveringsdato: 20.12.2010 
Vejleder: Eva Ulstrup 
Censor: Charlotte Thorsen 
Antal sider: 31 
Antal bilag: 17 
Antal sider i alt: 162 
Udarbejdet af 
Nadia Christensen 
Frederik Denning 
Nanna Elisabeth Mørkegaard 
Mathilde Lykkebo Petersen 
Pia Skjøtt-Larsen 
 
 1 
Indholdsfortegnelse 
 
Problemfelt ................................................................................................................................................3 
Problemformulering ................................................................................................................................. 4 
Læsevejledning og teorivalg .....................................................................................................................4 
Videnskabsteori .........................................................................................................................................6 
Briefing.......................................................................................................................................................7 
Målgruppeafgrænsning .............................................................................................................................8 
Målgruppeinterviews ................................................................................................................................9 
Rekruttering, interviewstruktur og interviewguide.................................................................................... 9 
Fokusgruppe- og gruppeinterview med lærere og pædagoger ................................................................. 11 
Individuelle interviews med ikke-akademikere ....................................................................................... 11 
Interviews med aktive frivillige ............................................................................................................... 12 
Analysestrategi ........................................................................................................................................12 
Tematisering og analyseform.................................................................................................................. 13 
Analyse af interviewdata ........................................................................................................................14 
Tidsforbrug ............................................................................................................................................ 15 
Erfaringer og kvalifikationer ................................................................................................................... 16 
Sociale relationer ................................................................................................................................... 18 
Sagens betydning ................................................................................................................................... 19 
Uselviskhed............................................................................................................................................ 20 
Samvittighed.......................................................................................................................................... 21 
Produktafprøvning ................................................................................................................................. 23 
Oplevet efterspørgsel ............................................................................................................................. 23 
Sammenfatning...................................................................................................................................... 24 
Kommunikationsplan ..............................................................................................................................25 
DFUNK’s situation .................................................................................................................................. 25 
Ukonventionel kommunikation .............................................................................................................. 26 
Medievalg .............................................................................................................................................. 26 
Interpersonel kommunikation .............................................................................................................. 27 
Trykte medier ..................................................................................................................................... 28 
Facebook og sociale medier ................................................................................................................. 29 
Virtuelle medier .................................................................................................................................. 30 
Budskab ................................................................................................................................................. 30 
Indhold ............................................................................................................................................... 30 
 2 
Udformning ........................................................................................................................................ 30 
Kommunikator .................................................................................................................................... 31 
Konklusion ...............................................................................................................................................32 
Perspektivering........................................................................................................................................33 
Summary ..................................................................................................................................................34 
Formidlingsartikel....................................................................................................................................35 
Målgruppe ............................................................................................................................................. 35 
Formidlingsartikel .................................................................................................................................. 35 
Litteraturliste ...........................................................................................................................................37 
Bilagsoversigt...........................................................................................................................................39 
 
 3 
Problemfelt 
Er det problematisk, hvis en forening, der kæmper for mangfoldighed i samfundet, er internt homogen? 
Det mener organisationen Dansk Flygtningehjælps Ungenetværk (DFUNK), der selv kæmper med 
problemet. De ønsker derfor at rekruttere nye medlemmer, der, ved at opfylde andre karakteristika end 
de nuværende medlemmer, vil skabe en mere heterogen medlemsprofil (Bilag 9). 
DFUNK udsprang i 2009 af moderforeningen Dansk Flygtningehjælp, som en organisation for 
unge under 35, der arbejder for flygtninges vilkår. Foreningens arbejde for flygtninge i Danmark og 
udlandet er især bygget op omkring foreningens frivillige, der gennem et bredt spektrum af opgaver 
arbejder for foreningens mål. Foreningen er relativt lille med omkring 730 medlemmer, heraf 200 
aktive frivillige (Bilag 9). Ifølge DFUNK er et af foreningens problemer, at langt størstedelen af de 
aktive frivillige er unge fra akademiske uddannelser. En typisk frivillig i organisationens nuværende 
sammensætning er en ung kvindelig universitetsstuderende, oftest inden for humaniora (Ibid.). De 
frivillige er altså en meget ensartet gruppe. På DFUNK’s hjemmeside står der om mangfoldighed:  
 
“Vi ser mangfoldighed som en styrke og en uudnyttet ressource for samfundet. Ved at inkludere folk 
med forskellige baggrunde, kulturer og holdninger i fællesskabet, får vi en bedre forståelse for 
hinanden og et mere nuanceret billede af virkeligheden. I mødet mellem forskellige livssyn og 
holdninger opstår der nye og kreative idéer og løsninger på samfundsmæssige udfordringer. For os er 
mangfoldighed en grundlæggende værdi, og en forudsætning for realiseringen af vores mål.” 
(dfunk.dk, 2010a). 
 
DFUNK mener altså, at en bred frivilligprofil øger innovationskraften og skaber en bedre intern 
dynamik i organisationen. Den nuværende overvægt af frivillige med akademisk baggrund afspejler 
ikke DFUNK’s ønske om mangfoldighed inden for egne rækker. 
DFUNK fokuserer blandt andet på projektet Outreach, hvor unge tager ud på forskellige 
institutioner (gymnasier, plejehjem etc.) og oplyser om flygtninges forhold. DFUNK’s tese er at 
tilhørernes identifikation med taleren er vigtig for at skabe sympati. Forstået sådan at en håndværker 
eksempelvis vil have nemmere ved at skabe forståelse og identifikation på en teknisk skole end en 
kvindelig universitetsstuderende (Bilag 9).  
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Organisationen har dog svært ved at tiltrække erhvervsaktive og studerende fra de korte og 
mellemlange uddannelser og har desuden svært ved at ændre på den skæve kønsforde ling i 
frivilliggruppen (Ibid.).  
Dette projekt vil undersøge, hvordan DFUNK bedst muligt taler til unge fra ikke-akademiske 
uddannelser med henblik på hvervning. I den forbindelse vil vi foretage en målgruppeundersøgelse for 
at finde frem til målgruppens viden, holdninger, adfærd og relevansopfattelser i forhold til frivilligt 
arbejde, så DFUNK kan kommunikere til målgruppen på dennes præmisser. Projektet bliver således et 
bidrag til at afhjælpe DFUNK’s eget definerede homogenitetsproblem. 
Erhvervsaktive og studerende under 35 år fra de korte og mellemlange uddannelser er imidlertid en 
meget bred målgruppe. Der er forskel på disse unge afhængig af deres uddannelses art, hvor langt de er 
i deres individuelle uddannelsesforløb, om de er færdiguddannede, deres alder, og om de har børn. 
Derfor har vi valgt at indskrænke målgruppen til unge uden børn i alderen 22-26 år fra fagene pædagog 
og lærer (jf. Målgruppeafgrænsning). Ved at indskrænke målgruppen til en homogen gruppe bliver det 
nemmere for os at udarbejde en målrettet kommunikationsplan. Således bliver det muligt at skabe 
anvendelige resultater inden for projektets rammer (Sepstrup & Fruensgaard, 2010: 219).  
 
Således vil vi i dette projekt skabe viden om, hvad DFUNK skal orientere sig mod, når de 
kommunikerer til denne målgruppe. Denne viden skabes ved at undersøge målgruppens holdninger, 
værdier og relevansopfattelser i forhold til emnet. På denne måde undersøger vi, hvilke barrierer der er 
i forhold til at udføre frivilligt arbejde, så det bliver muligt at ændre målgruppens adfærd. Vi udformer 
en kommunikationsplan på baggrund af vores undersøgelse, dog uden at udarbejde et 
kommunikationsprodukt. 
Problemformulering 
Hvilke fælles værdier kan vi identificere i vores målgruppe? Hvordan kan indsigten i de forskellige 
værdier bruges til at skabe en kommunikation, der har til formål at rekruttere målgruppen til DFUNK? 
Læsevejledning og teorivalg 
Opbygningen af vores projekt tager udgangspunkt i Sepstrup & Fruensgaards begreber, som beskrevet i 
Tilrettelæggelse af information (Ibid.: 2010). Projektet sigter mod at udarbejde en platform, der 
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indeholder kommunikationsstrategi og handlingsplan. Strategien består af fire elementer: 
situationsanalyse, mål, målgruppe og valg af kommunikationsform. Vores handlingsplan udarbejdes 
med udgangspunkt i arbejdet med disse fire elementer (Ibid.: 183-184). En platform er således det 
arbejde, der danner udgangspunkt for at udarbejde den konkrete kommunikation.   
I det følgende gennemgår vi projektets opbygning og indholdet af de forskellige kapitler for at 
skabe overblik. Desuden præsenteres kort projektets teoretiske dimension, der primært fokuserer på 
praksisorienteret teori.  
 
Videnskabsteori: I dette kapitel gennemgår vi valget af en hermeneutisk tilgang til vores projekt og 
dermed vores videnskabsteoretiske position i forhold til problemstillingen.  
Briefing og målgruppeafgrænsning: På baggrund af DFUNK’s ønske om at tiltrække en ny type 
frivillige har vi valgt at koncentrere os om delmålgruppen unge fra humanistiske mellemlange 
uddannelser. I afsnittene Briefing og Målgruppeafgrænsning redegør vi for DFUNK’s situation, mål og 
målgruppe (Ibid.: 184) og begrunder desuden vores valg af delmålgruppe.  
Målgruppeinterviews: I dette afsnit redegør vi for vores valg af informanter og interviewmetoder og 
reflekterer over disse valg. Afsnittet indeholder således en præsentation af projektets empiriske 
fundament, men også en analysestrategi, der beskriver, hvordan denne empiri skal bruges i projektet. 
Til dette formål tager vi afsæt i Bente Halkiers og Steinar Kvales praksisorienterede teorier, da de kan 
give os nogle konkrete værktøjer til, hvordan vi i praksis udfører interviews og fokusgrupper. Samtidig 
bidrager de til at forstå, hvad vi kan bruge de specifikke interviewformer til, og hvilken viden de hver 
især kan give (Halkier, 2009, Kvale & Brinkmann, 2009). 
Analyse af interviewdata: Gennem en analyse af empirien undersøger vi i dette kapitel vores 
målgruppe og deres værdier. Vi inddrager Henrik Dahls udlægning af begreberne livsverden og 
tema/horisont-struktur (Dahl, 1993). Dette har vi valgt, fordi vi ved at undersøge målgruppens 
livsverden, og dermed hvilke horisonter og temaer der er fremtrædende, vil kunne redegøre for, hvilke 
af disse tematikker der er, eller kan gøres, relevante for målgruppen i forhold til at udføre frivilligt 
arbejde. For at validere vores analyses resultater sammenholder vi den med resultater fra anden 
forskning på området (Halkier, 2009: 76). Her bruger vi to forskellige undersøgelser af frivillige. Den 
ene er Frivillighedens udfordringer - nordisk forskning om frivilligt arbejde og frivillige 
organisationer, en kvantitativ nordisk undersøgelse fra 2001 om frivilligt arbejde (Henriksen & Ibsen 
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2001). Den anden undersøgelse, Berørt - kompetenceudvikling og dannelse. Om unges 
foreningsengagement i frivilligt socialt arbejde, er kvalitativ og er fra 2003 (Frederiksen & Villadsen 
2003). 
Kommunikationsplan: Ovenstående fører os til en forståelse af målgruppens viden, holdninger, adfærd 
og relevansopfattelser i forhold til udførelsen af frivilligt arbejde. Denne indsigt vil vi bruge til at 
skitsere, hvordan DFUNK bør udforme kommunikation, der har til formål at rekruttere målgruppen til 
frivilligt arbejde. Dette afsnit vil særligt tage udgangspunkt i Sepstrup & Fruensgaards teori om 
kommunikations- og kampagneplanlægning (Sepstrup & Fruensgaard, 2010). Teorien er et konkret 
bidrag til, hvad man skal have med i sine overvejelser, når man planlægger en kommunikationsindsats, 
som vi gør. Samtidig beskæftiger Sepstrup og Fruensgaard sig, ligesom os, i høj grad med 
målgruppeanalyse. Forslagene til kommunikationen vil indebære overvejelser omkring medievalg, 
kommunikationsform og budskab i forhold til mål og målgruppe. Målet er, at DFUNK i deres 
fremtidige arbejde med udformningen af kommunikationsprodukter kan støtte sig til platformen 
udviklet i dette projekt. 
Videnskabsteori 
Vi benytter i dette projekt gennemgående en hermeneutisk fortolkningsmodel. Vores metodiske 
fremgangsmåde tager derfor udgangspunkt i den hermeneutiske cirkel. Cirklen er et billede på, hvordan 
man hele tiden veksler mellem del og helhed. Cirklen illustrerer, hvordan en undersøgelse hverken har 
en begyndelse eller en ende. Man starter med en række forforståelser i bagagen, og man vil altid kunne 
fortsætte arbejdet og forbedre sin forståelse (Højberg, 2005: 322). Med udgangspunkt i den 
hermeneutiske cirkel undersøger vi projektets forskellige dele for at sætte de enkelte dele i relation til 
helheden (Kvale & Brinkmann 2009: 233). På den måde opnår vi løbende nye forståelser, som vi kan 
anvende til at undersøge projektets næste del og ligeledes til at reflektere over de tidligere.  
Vores sammensatte empiriproduktion gør det nødvendigt med en ramme, hvor vi kan lave 
komparative analyser mellem enkeltinterviews og fokusgrupper, selvom de praktiske omstændigheder 
omkring informanternes udsagn ikke er de samme. Vi laver altså en sammenligning mellem vores 
fortolkning af informanternes udsagn. Vi stiller som udgangspunkt vores informanter spørgsmål i 
direkte forlængelse af vores problemstilling og forstår herefter deres udsagn i sammenhæng med den 
sociale kontekst, såvel som i forhold til vores øvrige empiri. Fremgangsmetoden bliver derfor, jf. den 
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hermeneutiske cirkel, at vi først kigger på de enkelte dele af empirien og siden søger at forstå dem i 
sammenhæng med hinanden (Højberg, 2005: 320). Vores tilgang til tilrettelæggelsen af interviews 
såvel som analysen er planlagt efter hermeneutisk tankegang, således at vi i vores udformning af 
spørgsmål har været opmærksom på egne forforståelser. Dette betyder, at vi forsøger at formulere 
spørgsmålene tilnærmelsesvis værdineutralt, men i vores analyse er opmærksomme på den ladning, 
spørgsmålene nødvendigvis indeholder. Vi forsøger altså ikke at frasige os vores forforståelser, men 
snarere at lade analysen opstå i en synergi mellem forforståelser, tekst og social kontekst (Ibid.: 326). 
Vores forforståelser er derfor løbende blevet revideret i takt med, at vores viden er blevet større. 
Således var vi eksempelvis til de sidste interviews i stand til at stille mere kvalificerede opfølgende 
spørgsmål med udgangspunkt i vores erfaringer fra de foregående interviews.  
Briefing 
For at gøre det nemmere at arbejde med platformens indhold har det været vigtigt for os at få en 
fyldestgørende opgaveformulering, en såkaldt briefing (Sepstrup & Fruensgaard, 2010: 184), fra 
DFUNK. Dette indebærer oplysninger om, hvad foreningen vil kommunikere, og hvad den vil opnå 
med kommunikationen, dvs. DFUNK’s situation, mål og målgruppe. Således sikrer vi, at projektets 
endelige resultat opfylder organisationens behov bedst muligt (Ibid.: 187). Derfor interviewede vi i 
projektets indledende fase Lars Feldvoss, der er ansat i organisationens sekretariat (Bilag 9). 
Interviewet har dannede således grundlaget for vores problemformulering. Sideløbende har to 
gruppemedlemmer deltaget i kommunikationsudvalgets møder, ligesom vi har været til stede ved et 
bestyrelsesmøde i DFUNK og et månedsmøde for medlemmer af DFUNK Hovedstaden. Dette har 
hjulpet os til at indkredse organisationens behov og dermed styrke vores platform (Sepstrup & 
Fruensgaard, 2010: 186).  
DFUNK’s største udfordring i forhold til rekruttering af frivillige er ifølge Lars Feldvoss, at de 
har en meget smal frivilligprofil. Derfor ønsker organisationen mere viden om, hvordan man kan 
tiltrække ikke-akademikere op til 35 år. (jf. Problemfelt). 
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Målgruppeafgrænsning 
At arbejde med forskellige delbudskaber til forskellige delmålgrupper kan være virkningsfuldt for 
kommunikationens mål. DFUNK’s budget er imidlertid småt, og kommunikationsarbejdet er afhængig 
af begrænsede bevillinger. Derfor arbejder vi ikke med flere delmålgrupper, men koncentrerer os om én 
delmålgruppe, som, vi vurderer, besidder kendetegn, der er relevante for kommunikationens mål (Ibid.: 
229). I det følgende vil vi redegøre for vores segmentering af delmålgruppen, som vi herefter vil 
betegne målgruppen. 
Vi har indskrænket den overordnede målgruppe til personer fra mellemlange uddannelser i 
alderen 22-26 år uden børn, da vi vurderer, at individer, der besidder disse kriterier, oplever større 
relevans og informationsbehov for emnet end hos andre dele af den overordnede målgruppe ”ikke-
akademikere”. Vi forestiller os blandt andet, at denne gruppes livssituation giver dem den fornødne tid 
til at udføre frivilligt arbejde. Desuden er der værdier forbundet med frivilligt arbejde, som vi mener 
særligt tiltaler denne gruppe – dette kan eksempelvis være muligheden for sociale aktiviteter med andre 
unge eller muligheden for at højne egne kvalifikationer og erfaringer. Vi fokuserer specielt på 
pædagoger og lærere, både uddannede og studerende. Dette valg har vi truffet ud fra en forforståelse af, 
at de værdier, der ligger i valget om at arbejde med mennesker, umiddelbart er forenelige med de 
værdier, der ligger i at udføre frivilligt socialt arbejde. Personer i disse fag har altså umiddelbart 
kendetegn, der er relevante for DFUNK’s mål (Ibid.: 216). 
Ifølge Sepstrup & Fruensgaard er holdninger mere styrende for individets valg end demografiske 
forhold som alder og uddannelse (Ibid.: 221). Vi antager, at der hos målgruppen skal være interesse for 
mangfoldighed i samfundet, hvis de skal kunne påvirkes til frivilligt arbejde for en forening, der 
arbejder for flygtninges vilkår. Derfor segmenterer vi på baggrund af værdien ”mangfoldighed”. På 
samme måde segmenterer vi efter en forudgående sympati for frivilligt arbejde (Bilag 2). Dette giver os 
samtidig en mulighed for at ramme andre end pædagoger og lærere; nemlig andre, der måtte dele disse 
værdier. For at afprøve hvorvidt den viden, vi skaber om målgruppen, kan anvendes i 
kommunikationen til andre delmålgrupper, har vi udført interviews med unge andre ikke-akademiske 
uddannelser. 
En positiv værdisegmentering øger den definerede målgruppes relevansopfattelse, da de allerede 
sympatiserer med DFUNK’s mål. Vi fokuserer altså på en delmålgruppe, der har det tilfælles, at deres 
holdninger til flygtninge og frivilligt arbejde på forhånd er positive. Deres holdninger skal ikke i 
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samme grad rykkes, som hvis de havde et negativt syn på mangfoldighed og frivilligt arbejde. Dette er 
værdier, som er vigtige for DFUNK, og dermed eksisterer et fælles værdigrundlag mellem foreningen 
og målgruppen. Da kommunikationen specifikt skal søge at aktivere nye unge i DFUNK, vil det den 
begrænsede tid og de begrænsede ressourcer taget i betragtning være fordelagtigt at kommunikere til de 
mennesker, hvor så få dele af viden-holdning-adfærdsstrukturen som muligt skal ændres. Denne 
struktur beskæftiger sig med, hvilken viden og hvilke holdninger der skal ændres for at forandre en 
adfærd (Sepstrup & Fruensgaard, 2010: 58). Sympati for flygtninge (holdning) er en forudsætning for 
at udføre frivilligt arbejde i DFUNK (adfærd). Med vores segmentering undgår vi at skulle ændre 
holdningen, da den allerede er kompatibel med den ønskede adfærd. Dog udelukker vi ikke, at videns- 
og holdningsændring kan være nødvendig. Eksempelvis kan det være, at en holdning om, at frivilligt 
arbejde tager for meget af den enkeltes tid, forhindrer vedkommende i at melde sig. Ligeledes kan 
manglende viden om, hvor man skal henvende sig, vise sig at være et problem. 
Vi har altså indskrænket målgruppen, så den er homogen og lettere kan undersøges. Målgruppen 
er unge fra 22-26 år uden børn fra fagene pædagog og lærer med sympati for flygtninge og frivilligt 
arbejde. 
Målgruppeinterviews 
For at undersøge målgruppen har vi valgt at udføre kvalitative interviews. I dette afsnit vil vi diskutere 
vores valg af empiriproduktion, og hvilken type viden vores forskellige former for empiri kan give. Vi 
redegør for vores forskellige typer interviews med repræsentanter for målgruppen – et 
fokusgruppeinterview, et gruppeinterview og to enkeltinterviews med potentielt frivillige samt et 
gruppeinterview og et enkeltinterview med allerede aktive frivillige. Her diskuterer vi først vores 
praktiske overvejelser i forbindelse med interviewene. Dette indbefatter rekruttering samt 
interviewguide og -struktur. Dernæst diskuterer vi, hvad hver enkelt type interview bidrager med. 
Rekruttering, interviewstruktur og interviewguide  
Vores informanter kan deles op i tre overordnede grupper. (1) Potentielt aktive fra lærer- og 
pædagoguddannelserne (2) Potentielt aktive fra andre uddannelser og (3) allerede aktive frivillige  (Se 
Bilag 16 for oversigt over informanter). 
 10 
Vi har fortrinsvist rekrutteret informanterne gennem vores sociale netværk. Det var i den 
forbindelse vigtigt for os, at interviewer ikke kendte informanterne på forhånd. Dette er set i lyset af, at 
det kan være problematisk at tale uden forbehold, hvis informanten skal bevare en bestemt relation til 
en bekendt efter interviewet. Samtidig er der fare for at interviewer forstår informantens 
referenceramme i så høj grad, at vedkommende ikke får spurgt tilstrækkeligt ind til den (Halkier, 2009: 
48). De informanter, der er aktive i DFUNK, har vi rekrutteret gennem et 
kommunikationsudvalgsmøde og gennem e-mails til aktive medlemmer af organisationen. Vi benyttede 
i rekrutteringsprocessen screeningsspørgsmål (Bilag 2), der sikrede os, at informanterne levede op til 
vores afgrænsede målgruppes værdier i forhold til mangfoldighed og frivilligt arbejde (jf. 
Målgruppeafgrænsning). 
Vi har udført størstedelen af vores interviews med mindst to interviewere. Hovedintervieweren 
sørgede for, at deltagerne indholdsmæssigt diskuterede de emner, vi gerne ville producere viden om. 
Den anden interviewer skulle følge op på informanternes udsagn og tage noter under interviewet. Vi 
har, med udgangspunkt i den forholdsvis lille mængde interviews vi har produceret, valgt at gøre det på 
denne måde for at sikre os at datamaterialet bliver håndteret optimalt, og for at vi ikke overser vigtige 
spørgsmål. Efter de første interviews har vi dog foretaget et enkeltinterview med kun én interviewer, da 
det foregik over internettet.  
Alle vores interviewguides er udarbejdet over de samme temaer, men graden af struktur varierer. 
Fokusgruppeinterviewet var planlagt som et løst forløb med lav moderator- involvering. Dette valgte vi 
for at opnå en dynamik i diskussionen, som gav deltagerne mulighed for at kommentere og udvik le 
hinandens svar (Halkier, 2009: 57).  Dette er en fordel, da vi således minimerer vores egne 
forforståelsers indflydelse på informanternes udsagn. Vi havde udformet nogle centrale start-
spørgsmål, som dannede grundlag for at komme ind på underemner. Dog højnedes moderator-
involveringen i løbet i af interviewet, når der var emner i diskussionerne, vi ønskede uddybet. I de 
individuelle interviews brugte vi et mere stramt forløb med inddeling i emner og temaer. 
Vi udformede til alle vores interviews en øvelse, der for informanterne gik ud på at prioritere de 
emner, de hver især fandt centrale for evt. motivation til frivilligt arbejde. Denne øvelse fungerede som 
et praktisk overblik over informanternes prioritering af tid og var desuden et vigtigt afsæt for intern 
diskussion i både fokusgruppen og vores gruppeinterviews. 
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I vores interviews med de ikke-frivillige informanter udformede vi en produktafprøvning af 
DFUNK’s egen folder (Bilag 16) for at afdække, hvordan DFUNK’s nuværende kommunikation taler 
til målgruppen. Produktafprøvningen foregik ved at informanterne fik tid til at studere folderen, 
hvorefter de diskuterede den. Vi gjorde her opmærksom på, at vi ikke havde haft noget med 
udviklingen af folderen at gøre, så informanterne kunne give kritik uden forbehold.  
Emner i interviewguiden er udvalgt på baggrund af vores forforståelser om, hvad vi antog ville 
være relevant i vores informanters livsverden i forhold til frivilligt arbejde. Disse forforståelser har 
baggrund i vores teoretiske forståelser af Henrik Dahls begreber tema og horisont, som afbilder, hvad 
der beskæftiger den enkelte i vedkommendes livsverden (Dahl, 1993). Vi lagde desuden vægt på en 
grundig briefing og debriefing før og efter interviewspørgsmålene, for at informanterne kunne føle sig 
trygge ved opgaven. Se Bilag 2-8 for interviewguides. 
Fokusgruppe- og gruppeinterview med lærere og pædagoger  
Vi valgte at interviewe lærere og pædagoger sammen i en fokusgruppe og et gruppeinterview. Vi 
tilstræbte at udføre gruppeinterviewet som en fokusgruppe, men kunne kun samle to informanter, der 
var ensartede nok, og det blev derfor et gruppeinterview. Vi valgte fokusgrupper, idet vi på den måde 
kunne få et indblik i informanterne sociale fortolkninger, interaktioner og normer i forhold til frivilligt 
arbejde. På samme tid ønskede vi at opnå større indsigt i, hvilken information de hidtil har oplevet 
omkring emnet. Vi vurderede, at disse informanter har nogle faglige ligheder inden for deres respektive 
fag. For både pædagoger og lærere står menneskelig udvikling for eksempel som noget helt centralt. 
Det vil derfor være nyttigt at samle dem, da det netop er ved homogenitet fokusgruppen har sin force. 
Fokusgruppen gav os altså et billede af, hvordan målgruppen italesætter frivilligt arbejde, samt hvilke 
normer der kan identificeres på området (Halkier, 2009: 13f). Denne viden bruger vi til at undersøge 
målgruppens relevansopfattelse, således at vi bedre kan målrette kommunikationen. 
Vi valgte at holde fokusgruppen lille for at skabe en større grad af intimitet. Ligeledes valgte vi at 
opdele informanterne efter køn for at opnå homogenitet i gruppen. Fokusgruppen bestod således af fire 
mænd, mens gruppeinterviewet bestod af to kvinder.  
Individuelle interviews med ikke-akademikere 
Til at undersøge de potentielt aktive fra andre fag end pædagog- og læreruddannelsen har vi valgt at 
bruge dybdegående individuelle interviews, da vores informanter her var for forskellige til at samle. I 
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disse interviews har vi forsøgt at afdække den enkeltes forståelser og erfaringer (Ibid.:13). Formålet 
med disse interviews er at afprøve, hvorvidt den viden, vi i fokusgruppen producerer om målgruppen, 
kan bredes ud til andre unge ikke-akademikere, eller om den er specifik for lærere og pædagoger. Med 
andre ord ønsker vi i et samspil mellem vores forskellige typer empiri at afprøve vores data løbende for 
at opnå indsigt i, om det er muligt at kommunikere samlet til DFUNK’s overordnede målgruppe. 
Grundet projektets begrænsede omfang holdt vi os til at lave to enkeltinterviews, som derfor ikke er 
repræsentative og skal forstås i sammenhæng med eksempelvis fokusgruppen. Informanterne er også 
her udvalgt med udgangspunkt i vores segmentering efter holdningen til mangfoldighed og frivilligt 
arbejde. Samtidig ligner de i alder og livssituation resten af vores informanter. Vores enkeltinterviews 
kan på den måde give os et fundament til at reflektere over, om man kan kommunikere samlet til 
DFUNK’s målgruppe på samme måde som til lærere og pædagoger.  
Interviews med aktive frivillige  
Med baggrund i vores viden om målgruppen foretog vi afslutningsvis interviews med aktive 
medlemmer af DFUNK. Her var vi specielt interesserede i at undersøge, hvilke værdier og parametre 
ved frivilligt arbejde informanterne har været tiltrukket af. Vi undersøgte samtidig også, om det er 
DFUNK som velgørende organisation, der har tiltrukket dem, samt hvilke medier og 
kommunikationskanaler der rent faktisk har virket tidligere for at tiltrække de frivillige.  
Vi interviewede to mænd med mellemlange uddannelser sammen i et gruppeinterview. Fordelen 
ved denne form var, at vi kunne sætte en proces i gang, hvor interviewpersonerne kunne uddybe og 
nuancere deres svar sammen. 
Det var vanskeligt at rekruttere frivillige fra ikke-akademiske uddannelser til vores interviews. 
Derfor valgte vi også at interviewe en frivillig kvinde fra en akademisk uddannelse, da vi vurderede at 
dette interview alligevel ville kunne give os et indblik i de frivilliges arbejde og motivation i DFUNK. 
Analysestrategi 
I dette afsnit vil vi præsentere projektets metode i forhold til analyse af vores interviewdata. Vi vil først 
præsentere de overvejelser, vi har haft i forbindelse med tematisering af vores dataindsamling. 
Ligeledes præsenterer vi den analyseform, vi vil bruge til behandlingen af de empiriske data. 
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Afslutningsvis vil vi gøre rede for Henrik Dahls udlægning af begrebet relevans, som udgør 
målgruppeanalysens teoretiske ramme. 
Tematisering og analyseform 
Vi har i forbindelse med empiriproduktionen samlet data fra forskelligartede interviews (jf. 
Målgruppeinterviews). For at opnå gennemskuelighed i datamængden har vi identificeret seks temaer, 
der blev diskuteret i interviewene. Temaerne lyder således: 
- Selvforståelse 
- Tid 
- Frivilligt arbejde/velgørende organisationer 
- DFUNK 
- Faglig Relevans 
- Sociale Relationer 
Temaerne har vi farvekodet, hvilket har givet os et konkret sorteringssystem i vores transskriptioner (jf. 
Bilag 10-15). Det giver rent visuelt et bedre overblik over målgruppens, hvor meget de forskellige 
temaer fyldte i diskussionerne (Halkier, 2009: 73, Kvale & Brinkmann 2009: 223).  
Temaerne er til dels skabt på baggrund af de emner, vi forud for vores interviews fandt 
interessante at afdække, og er på denne måde indirekte under indflydelse af den briefing, vi fik af Lars 
Feldvoss. Temaerne er desuden datastyrede, forstået således at de kan betragtes som et resultat af, hvad 
informanterne selv lagde stor fokus på i deres diskussion (Kvale & Brinkmann, 2009: 224). 
Eksempelvis er selvforståelse et tema, der fyldte så meget i informanternes svar og diskussioner, at vi 
først efter dataproduktionen kunne se, at det var relevant at lægge fokus på dette.  
Med vores hermeneutiske videnskabsteori in mente undersøger vi de enkelte dataudsnit og sætter 
dem op imod hinanden for at finde mønstre og brud og dermed opnå forståelse for helheden. Vi ser 
efter gentagelser, mønstre, variationer og paradokser inden for disse temaer, men også på tværs af 
empirien (Halkier, 2009: 76). Vores forståelseshorisont bliver således udvidet og udfordret i takt med 
vores fortolkning af interviewpersonernes udsagn (Højberg, 2005: 324). Temaerne har derfor også 
ændret sig i takt med, at vi har bearbejdet dem. Eksempelvis har vi efter at have arbejdet med de dele af 
empirien, som hører under temaet selvforståelse, fundet det hensigtsmæssigt at underdele denne i flere 
undertemaer.  
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I analysen kæder vi vores udvalgte temaer sammen med kommunikationsteoretiske begreber fra 
Henrik Dahls artikel Har du overvejet at ændre hele dit liv? Her skitserer Dahl begreberne horisont, 
tema og relevans (Dahl, 1993: 50). Disse begreber er centrale inden for målgruppeundersøgelser og 
kommunikation, der har adfærdsændring som mål. Vi anvender disse begreber til at undersøge, 
hvordan vi skaber en relevans i forhold til frivilligt arbejde i DFUNK, da relevans for modtageren er 
afgørende for en effektiv kommunikation. Vi tager i denne sammenhæng udgangspunkt i de af Dahl 
formidlede begreber horisont og tema. Begrebet horisont dækker over vores interviewpersoners indre 
livsverden. Individernes livsverden defineres af de tematikker, der optager individet, og relevansen 
skabes derfor i horisontens forhold til tematikker uden for individets indre livsverden. Vi kigger derfor 
specifikt efter fælles holdninger og værdier for i sidste ende at kunne fremhæve nogle udgangspunkter, 
som DFUNK og målgruppen deler. Ved at bruge disse fællesnævnere i kommunikationen er det muligt 
at skabe oplevet relevans for målgruppen (Ibid.: 57). For yderligere at få klarhed over frivilliges 
horisont har vi i analysen inddraget de to tidligere nævnte undersøgelser om frivillige i sociale 
organisationer (Henriksen & Ibsen, 2001 & Frederiksen & Villadsen, 2003). Disse undersøgelser kan 
give os information om, hvorvidt vores frivillige informanters udsagn er enkeltstående, eller om der 
eksisterer generelle holdninger og praksisser på området. Således bidrager undersøgelserne til at 
validere vores resultater af analysen (Halkier, 2009: 76). 
Vores analyse tager følgelig udgangspunkt i seks specifikke temaer, som forstås med 
udgangspunkt i Henrik Dahls begreber. Dette giver os en overskuelig og sammenlignelig opstilling af 
vores empiri og giver desuden nogle meget konkrete værktøjer i forhold til udviklingen af 
kommunikationsplanen. 
Analyse af interviewdata 
I det følgende analyserer vi den viden, vi har produceret i interviewene med vores målgruppe, og 
redegør for, hvilke tematikker der kan ses som relevante for målgruppens oplevelse af frivilligt arbejde. 
Sideløbende anvender vi den viden, vi har produceret i interviewene med de frivillige i DFUNK, til at 
spejle de ikke-frivilliges horisont/tema-struktur. Analysen leder frem til en forståelse af målgruppens 
horisont, samt hvilke værdier der er fælles for de frivillige og de ikke-frivillige informanter. 
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Tidsforbrug 
Da vi bad de ikke-frivillige informanter prioritere, hvad de brugte deres tid på, var svarene typisk 
orienteret omkring venner, kærester og forskellige hobbyer som sport, musik, madlavning og lignende 
(e.g. Bilag 10: 2). Studier fylder meget hos alle, og som Mathias, der er nyuddannet lærer, udtrykker 
det i fokusgruppen:  
 
”Det bliver vel også en naturlig del af din hverdag at skulle… at skulle bruge din fritid på studiet, ik, 
du kan jo ikke læse det hele i studietiden, hvis det er fra otte til fire hver dag, så er du jo nødt til at 
overskride den grænse en gang i mellem, så… det er vel meget naturligt… at man gør det.” (Bilag 10: 
3). 
 
Studiet spiller altså en stor rolle i de ikke-frivilliges horisont, fordi det gennemgående er det, resten af 
fritiden skal planlægges efter.  
Der er stor forskel på, hvor meget tid de ikke-frivillige informanter forestiller sig, at der skal 
bruges på frivilligt arbejde, og deres billede af, hvordan det passer ind i deres hverdag, er derfor meget 
forskelligt. Buddene spænder fra få timer om ugen og op til 10 timer om ugen (Bilag 11: 4 & Bilag 12: 
4). De fleste ikke-frivillige informanter er enige om, at det at være frivillig medfører et stort ansvar og 
mange forpligtigelser (e.g. Bilag 10: 7). Dette kombineret med deres vurdering af, at det er 
tidskrævende, gør, at frivilligt arbejde kommer til at virke som en meget stor byrde i en allerede travl 
hverdag. 
 
Der tegner sig et andet billede, når man ser på, hvad de frivillige informanter siger om tidsforbrug. De 
giver udtryk for, at det er muligt selv at styre, hvor meget tid man bruger på sit frivillige arbejde: ”(…) 
både at tage et stort ansvar, øh, hvis det er det, man har lyst til, hvis man bare er sådan, ”jamen, jeg er 
kun interesseret i at holde døren til fester eller stå i døren og tage imod penge til fester”” (Bilag 15: 9). 
Ifølge undersøgelsen Frivillighedens udfordringer bruger en frivillig i Danmark i gennemsnit 24 
timer om måneden på frivilligt arbejde. De unge bruger færrest timer og de ældre flest (Henriksen & 
Ibsen, 2001: 92). Ifølge undersøgelsen bruger en frivillig altså gennemsnitligt ca. 6 timer om ugen, og 
hvis unge bruger færre timer end de ældre, ligger dette tal således endnu lavere for vores målgruppe, 
der ligger en den unge ende af skalaen. Desuden er der ifølge de frivillige informanter en langt højere 
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grad af fleksibilitet forbundet med det at være frivillig end det, de ikke-frivillige forestiller sig (Bilag 
14: 2 & Bilag 15: 3). Det vil altså være oplagt at forsøge at informere de potentielt frivillige om det 
reelle tidsforbrug samt den grad af fleksibilitet, der er forbundet med at være frivillig i DFUNK. 
At studierne er et fremtrædende tema i de ikke-frivilliges horisont vil vi komme nærmere ind på i 
følgende afsnit. 
Erfaringer og kvalifikationer 
Alle de ikke-frivillige informanter giver udtryk for, at det er vigtigt, at frivilligt arbejde har relation til 
deres personlige faglige kvalifikationer og muligheden for at udvikle samme. I gruppeinterviewet med 
pædagogstuderende Erika og lærerstuderende Julie pointerer Julie med det samme, at frivilligt arbejde 
er ”noget, man kan skrive på sit CV” (Bilag 11: 1). Begge er enige om, at de erfaringer, det frivillige 
arbejde kan give, er et stort plus. Både i forhold til CV’et og i kraft af, at man helt konkret kan arbejde 
med sit faglige felt (Bilag 11: 6). Temaet afspejler sig også i deres prioriteringer i øvelsen, hvor Julie 
har erfaring og kvalifikationer på en førsteplads, mens den hos Erika er nr. to ( Ibid.: 7). Julie udtrykker 
det: ”Den er i toppen, fordi jeg tror ikke, at jeg ville give mig i kast med det, hvis ikke jeg sådan følte, 
at der var et eller andet for min egen person at vinde ved det enten personligt eller faglig” (Ibid.: 8).  
I fokusgruppen med de fire ikke-frivillige mænd fra pædagog- og læreruddannelserne fylder 
faglig relevans mindre. I øvelsen, hvor motivationsfaktorer skal prioriteres, har tre af informanterne 
valgt at pege på erfaring og kvalifikationer som vigtige. To af informanter prioriterer dette kort som nr. 
2 og en informant som nr. 4. Der bliver skabt enighed om, at hvis man skal arbejde frivilligt med noget, 
man brænder for, er det nærliggende at vælge noget, der er studierelateret. Forhåbentlig brænder man jo 
også for det, man uddanner sig til (Bilag 10: 17). Der er diskussion om, hvorvidt det kan kaldes 
frivilligt arbejde, hvis man selv får noget ud af det, og om frivilligt arbejde skal være lig uselvisk 
arbejde (Ibid.: 10). Alligevel er der en generel konsensus om, at hvis de selv skal engagere sig i 
frivilligt arbejde, må arbejdet rumme en vis værdi for dem selv. Og her vægter de faglig relevans og 
erfaring højt. Erfaringen mener de desuden, man vil få uanset hvad, så det betragtes som en god og 
vigtig sidegevinst (Ibid.: 17). Men dog en sidegevinst (Ibid.: 10-11). De ikke-frivillige Sigrid, Erika og 
Julie pointerer ligeledes helt konkret, at det er nærliggende at vælge noget studierelevant, så man har 
mulighed for at udvikle sine professionelle kompetencer (Bilag 11:4-6 & Bilag 12:5 ). 
Faglig relevans er altså et tema inden for de ikke-frivilliges horisont og noget, der naturligt kan 
følges med det at udføre frivilligt arbejde. De har i forlængelse heraf, alle en forståelse af, at frivilligt 
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arbejde er en fordel på CV’et (e.g. Bilag 13: 6 & Bilag 12: 9). Den ikke-frivillige Kristine, der læser til 
multimediedesigner, påpeger eksempelvis, at bare det at have frivilligt arbejde, uanset relevans for 
jobbet, vil sende et godt signal til kommende arbejdsgivere (Bilag 13: 6). Dog er der generel enighed 
om blandt alle de ikke-frivillige informanter, at udviklingen af kompetencer ikke alene kan motivere 
dem til frivilligt arbejde (e.g. bilag 10: 17). 
 
For de frivillige i DFUNK har den faglige relevans og medfølgende erfaringer til gengæld en afgørende 
betydning for, at de engagerer sig i frivilligt arbejde. Mette, der læser journalistik, valgte således 
bevidst kommunikationsudvalget i DFUNK, fordi hun her kunne få lov til at lære noget, hun kunne 
bruge i sin uddannelse:  
 
”(…) jeg kan se det her som en mulighed for, at jeg kan lave noget af det i praksis, som jeg forventer at 
komme til at lave senere. Og også at jeg forventer at komme til at kunne skrive det på mit CV engang, 
at jeg har lavet det her. Det har jeg hørt skulle give så godt. [griner]” (Bilag 14: 9). 
 
Kristian, der er arbejdsløs, og som ikke studerer, udtrykker det således: ”Jeg vil jo gerne bruge mine 
kompetencer […] og så tror jeg også, at man kan lære en masse. Øh, altså, det synes jeg allerede, at 
jeg gør, når vi sidder til møderne.” (Bilag 15: 5). 
Kristian og Jesper peger specifikt på, at man får en mulighed for at tage ansvar. Dette betragter de 
både som en gevinst her og nu, men i høj grad også i forhold til en fremtidig karriere (Ibid.: 17). Disse 
udtalelser stemmer godt overens med undersøgelsen Berørt fra 2003, som konkluderer, at unge i 
frivilligt arbejde får flere udfordringer og ansvarsområder, end de ville få som nyuddannede unge i 
almindeligt lønarbejde (Frederiksen & Villadsen, 2003:92).  
Networking er ligeledes en fordel professionelt, som alle de frivillige påpeger (e.g. Bilag 14: 5). 
Både Kristian og Jesper prioriterer erfaring og kvalifikationer højest i øvelsen (Bilag 15: 17), mens 
Mette har valgt den som nr. to (Bilag 14: 9). De frivilliges tanker om frivilligt arbejde stemmer således 
igen overens med den førnævnte undersøgelse fra 2003. Her nævner hovedparten af de adspurgte i 
undersøgelsen nemlig eksplicit, at frivilligt arbejde i en eller anden forstand er en form for 
bytteforhold. Man giver noget af sig selv i forventning om en modydelse af en art. Hvis modydelsen 
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udebliver, eller hvis den forandrer sig negativt i forhold til den unges ønske og forventning, så ophører 
kontrakten. De unge vælger så at trække sig eller lægge deres engagement et andet sted (Frederiksen & 
Villadsen, 2003:92). 
Af ovenstående kan vi konkludere, at på trods af at både de ikke-frivillige og de frivillige 
informanter ser erfaringer og kvalifikationer som vigtige i forhold til udførelsen af frivilligt arbejde, er 
der stor forskel på, hvordan de vægter det. De ikke-frivillige mener ikke, det har afgørende betydning 
for deres motivation til at starte på frivilligt arbejde, mens de frivillige giver udtryk for, at opnåelsen af 
erfaringer og kvalifikationer er af afgørende betydning for deres engagement i frivilligt arbejde.  
Sociale relationer 
Blandt alle de ikke-frivillige informanter er der enighed om, at sociale aktiviteter og sammentømring af 
de frivillige gør arbejdet mere attraktivt (e.g. Bilag 10: 13). Ikke-frivillige Kristine, der læser til 
multimediedesigner, forklarer, at det er rart at frivilligt arbejde kan fungere som samlingspunkt, hvor 
man mødes med andre unge. Her taler hun om Folkekirkens Nødhjælps Ungdomsnetværk, som hun 
tidligere var aktivt medlem af: ”Jeg synes, det kunne være interessant og øh... hjælpe på en anden 
måde. Hvor jeg heller ikke tjente penge. Hvor der er masser af andre unge. [Int.: Ja.] Som man kunne 
spare idéer med” (Bilag 13: 7). Kristine mener, at de sociale relationer har en central betydning for, om 
hun overhovedet begynder i frivilligt arbejde (Ibid.: 5). Betydningen af de sociale relationer varierer. 
Ikke-frivillige Anders, der er pædagogstuderende, udtrykker i fokusgruppen, at sociale relationer ingen 
rolle spiller: ”Jeg ville aldrig gå ud og samle ind til en fodboldklub eller et eller andet, hvis det var 
fordi, nogen af mine venner skulle ud og gøre det, altså...” (Bilag 10: 12). 
Gennemgående er mønstret, at sociale relationer, hvad enten der er tale om eksisterende eller 
potentielle, ikke er afgørende for de ikke-frivilliges motivation for at udføre frivilligt arbejde (e.g. 
Bilag 11: 10). Der er dog bred enighed om at, der skal være nogle givtige sociale relationer, hvis man 
skal fastholdes i det frivillige arbejde: Mathias, der er nyuddannet lærer, udtrykker: ”...det ville måske 
ikke give den samme, det samme skulderklap, som hvis der sad én ved siden af og kunne være med i 
det.” (Bilag 15: 11). 
Selvom sociale relationer altså ikke synes afgørende, giver flere af de ikke-frivillige udtryk for, at 
de kunne påvirkes til at udføre frivilligt arbejde af venner, der fortæller positivt om det. Eksempelvis 
siger Sigrid, der går på politiskolen, da hun bliver spurgt, om hun ville begynde på frivilligt arbejde, 
hvis hun hørte om det gennem sine venner: ”Jo, det ville helt sikkert. Jo, altså, hvis jeg havde nogen 
 19 
venner, som havde et frivilligt arbejde, som bare var fantastisk, så tror jeg da helt klart, at man ville 
overveje det mere.” (Bilag 12: 16). 
Frivilligt arbejde kan altså gøres relevant, når det bliver positivt omtalt i informanternes 
omgangskreds.  
 
De frivillige informanter prøver dog ikke at rekruttere deres venner og er opmærksomme på ikke at 
pådutte deres venner egne værdier. De fortæller imidlertid deres venner om oplevelser med arbejdet, på 
samme måde, som alt andet, der er en naturlig del af deres hverdag (Bilag 14: 6 & Bilag 15: 12). 
Samtidig peger den frivillige Jesper, der er uddannet på Officersskolen, på, at hans netværk formentlig 
havde en afgørende betydning for, at han kom i gang: ”Og så skal det også siges, at jeg havde en del 
venner, der også var… altså, min bedste ven, han er formand, så man kan sige, det er nok derigennem, 
jeg har hørt om det og er blevet opfordret til at tage med.” (Bilag 15: 7). 
På baggrund af ovenstående kan vi konkludere, at sociale relationer, og hvordan frivilligt arbejde 
italesættes i netværket, har betydning for, om målgruppen vil gå ind i frivilligt arbejde.  
Sagens betydning  
Der hersker generelt blandt de ikke-frivillige en forståelse af, at det er centralt for udførelsen af 
frivilligt arbejde, at man arbejder med en sag, som man brænder for. Anders, som i sin fritid laver 
musikarrangementer frivilligt, mener: ”Jeg synes, jeg har travlt nok med alle mulige andre ting, jeg 
tror, hvis jeg skulle lave noget nu, så skulle det være fordi, det var noget, jeg brændte for” (Bilag 10: 
12). Sigrid mener ligeledes, at sagen er en meget vigtig forudsætning for engagement: ”Men det skal 
være rent lyst. Øh, ja, og ikke, sådan, ”arh, nu må jeg hellere lave noget frivilligt arbejde, fordi så er 
jeg et godt menneske.” (Bilag 12: 6).  
De frivillige i DFUNK mener også, at sagen er vigtig, men det var for os overraskende, at de ikke 
mener, at sagen er af afgørende betydning: ”Jesper: ”(… ) og når jeg så skal være helt ærlig, så kunne 
det måske godt være noget andet.”” (Bilag 15: 6). Gennemgående giver de frivillige udtryk for, at 
DFUNK’s målsætning ikke er primus motor i deres virke som frivillige, men at den giver det frivillige 
arbejde mening.  
Således er der altså temmelig forskellig vægtning af sagens betydning for de ikke-frivillige og de 
frivillige. Fællesnævneren er, at det frivillige arbejde giver mening, både på et personligt  niveau (noget 
man brænder for) og på et højere niveau, hvor selve baggrunden for det arbejde , man udfører, giver 
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mening. 
Uselviskhed 
Blandt de ikke-frivillige var uselviskhed i forbindelse med frivilligt arbejde et fremtrædende tema. I 
den tidligere beskrevne diskussion (jf. Erfaringer og kvalifikationer) skiftede fokusgruppen fra 
decideret at være imod personlig vinding til at mene, den ikke kunne undgås. Kasper, der vil læse til 
lærer, taler i følgende citat om ældre kvinder, der engagerer sig i velgørende genbrugsbutikker: 
 
”Spørgsmålet er, om de kommer derned, fordi de synes, det er hyggeligt at gå og drikke kaffe med de 
andre, ik’, eller om det er fordi, de vil samle penge ind [der grines] til børn i Afrika eller så’ noget, 
men det bliver jo ikke mindre værd, altså, pengene bliver jo samlet ind [Thomas: Ja, præcis] , 
ligegyldigt om man hygger sig, eller om man har det ad helvedes til.” (Bilag 10: 11). 
 
De ikke-frivillige forsøgte i diskussionen at retfærdiggøre, at de ikke lavede frivilligt arbejde, både over 
for hinanden og sig selv. Derfor bliver frivilligt arbejde koblet med nogle idealer om uselviskhed, som 
de ikke mener at kunne leve op til. Hvis de engagerer sig i frivilligt arbejde, vil de gøre vold mod disse 
altruistiske idealer. 
I vores enkeltinterviews, hvor det sociale spil ikke var så udtalt som i fokusgruppen, kunne man 
se lignende tendenser. Her spørger vi ikke-frivillige Sigrid, om det er nogle specielle typer, der udfører 
frivilligt arbejde: ”Øhm, ja… [int.: Mm] ja… sådan nogle greenpeace-typer [griner] (…) men jeg tror 
typer, der laver frivilligt arbejde, de går også meget op i andre ting, politik og, meget passioneret 
måske, for at gøre en forskel… ” (Bilag 12: 12). Sigrid betragter altså frivilligt arbejde som noget, der 
definerer en persons identitet. Derfor er det også okay ikke at lave frivilligt arbejde, da det blot er 
menneskeligt ikke at dedikere hele sin person til noget fuldstændig uselvisk. 
Det er imidlertid interessant, at mens de ikke-frivillige alle gør opmærksomme på, hvor uselvisk 
og godt et menneske man skal være for at udføre frivilligt arbejde, så gør de frivillige det præcis 
modsatte. Blandt de frivillige synes der altså at være et ideal om, at man ikke skal være for idealistisk. 
 
”Kristian: ”(…) Og det er ikke fordi, jeg har travlt med at komme ud og redde verden, fordi… lidt 
ligesom Jesper sagde med det der med, jeg gider heller ikke bare trille jord. Hvis jeg skal ud i verden, 
så skal det være fordi, at jeg har noget… ikke unikt, men, øh, at jeg virkelig har noget at bidrage med, 
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at der er brug for MIG, og jeg kunne ikke erstattes af en hvilken som helst anden (…)” ”(Bilag 15: 7). 
 
For begge de frivillige mænd Kristian og Jesper er frivilligt arbejde et netværk og en professionel 
relation, der kan sammenlignes med et arbejde. Det er frivilligt, fordi de ikke får løn, og 
hovedmotivationen synes at være følgende: ”Jesper: […] man har jo mulighed for i en ret ung alder at 
få et ret stort ansvar” (Ibid.: 10). De frivillige er dog samtidig opmærksomme på, at det påvirker deres 
identitet i en primært positiv retning. Jesper udtrykker det således: ”Og der er frivilligt arbejde bare… 
… altså, det er, det adder lige noget value til ens brand [int.: Mm], og det er, øh, også det indtryk , jeg 
har fra andre frivillige, altså…” (Ibid.: 14). 
Mens de ikke-frivillige taler om at være uselvisk og et godt menneske, taler de frivillige om 
kompetencer, ansvar og oplevelser. 
Samvittighed 
For de ikke-frivillige var et andet fremtrædende tema samvittighed. Fokusgruppen diskuterer her, hvor 
diffust samvittighed er: 
 
”Thomas: ”Jamen, også hvis man ser i det større billede, jo, jeg kan godt synes det, man kan jo godt 
have dårlig samvittighed over at sidde og spise på McDonald’s og bare se en udsendelse om et barn, 
der er ved at sulte ihjel eller så’ noget [Kasper: Mmm], men jeg ved sgu ikke, hvordan jeg skal 
forholde mig til det…”” (Bilag 10: 15). 
 
Thomas taler dels om, at han ikke bryder sig om, når frivillige organisationer henvender sig til ham 
med udgangspunkt i en eventuel dårlig samvittighed (Ibid.), og der opstår konsensus i fokusgruppen 
om, at samvittighed ikke er en holdbar motivation for at engagere sig i frivilligt arbejde: 
 
”Thomas: ”(…) jeg ved ikke, om det gør mig til et dårligt menneske, men jeg kan ikke lide så’ noget… I 
hvert fald ikke at bruge den omvendt, eller, sådan, at lefle for min samvittighed til at lave frivilligt 
arbejde, det, synes jeg, ikke er… Jeg overvejede på et tidspunkt at lave noget frivilligt arbejde, fordi jeg 
havde dårlig samvittighed over noget, men så [der grines lidt]...” 
Mathias: ”Men det holder ikke i længden, vel?” 
Thomas: ”Nej, nej, overhovedet ikke. (…)”” (Ibid.). 
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Blandt resten af de ikke-frivillige er der ligeledes enighed om, at samvittighed ikke kan drive et 
engagement i frivilligt arbejde (e.g. Bilag 11: 9 & Bilag 12: 6). Ikke-frivillige Kristine, der har været 
frivillig før, mener dog, at samvittighed kan holde én fast i arbejdet, når man først er i gang (Bilag 13: 
8). 
 
De frivillige i DFUNK har et mere pragmatisk forhold til arbejdet end de ikke-frivillige. De ved godt, 
at man får god samvittighed, og at det påvirker deres identitet, men først og fremmest handler det om 
personlig udvikling på flere niveauer. De er ikke motiveret af hverken god eller dårlig samvittighed, og 
måske netop derfor fastholdes de i arbejdet: Fordi de har nogle nære og personlige mål for øje (Bilag 
14: 9 & Bilag 15: 15). 
Vi kan altså konkludere, at selvom samvittighed er et fremtrædende tema for de ikke-frivillige, er 
det ikke noget, de ville bryde sig om at blive hvervet på baggrund af, og desuden er det ikke noget, der 
har en fremtrædende betydning for de frivillige i DFUNK. 
 
Grundlæggende synes forskellen på de frivillige og de ikke-frivillige at være en pragmatisk versus en 
idealistisk indstilling til det frivillige arbejde. De ikke-frivillige taler om idealer og 
medmenneskelighed som primære forudsætninger for at engagere sig i frivilligt arbejde, mens de 
frivillige taler om kompetencer, personlig udvikling og erfaring som de primære drivkræfter.  
De ikke-frivillige kan ikke overskue det frivillige arbejde, fordi de føler, det kræver, at de 
dedikerer store dele af deres person til engagementet. En stor barriere på det rent personlige plan hos de 
ikke-frivillige er således, at de mener, det er nødvendigt at omlægge deres personlighed og identitet 
som forudsætning for at engagere sig i frivilligt arbejde. Julie opsummerer meget godt de ikke-
frivilliges holdning: ”Ja, det er vel ligesom det, der er humlen i at lave frivilligt arbejde, og jeg tænker 
at, at gøre noget for andre.” (Bilag 11: 8). 
De frivillige ser tværtimod det frivillige arbejde som en oplagt mulighed for at udvikle specifikke 
personlige kompetencer. De har et klart ønske om personlig udvikling gennem deres frivillige arbejde, 
og selvom det betyder noget for deres motivation at hjælpe andre, så ønsker de ikke at blive betragtet 
som ”bedre mennesker” end de, der ikke udøver frivilligt arbejde. 
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Produktafprøvning 
Da vi under vores interviews med de ikke-frivillige præsenterer den folder, DFUNK selv har udviklet 
(Bilag 17), viser det sig, at ingen af informanterne kender organisationen. Endvidere er de fleste i tvivl 
om, hvad præcis folderen ønsker at fortælle. I fokusgruppen giver informanterne udtryk for, at de i 
kraft at folderens uklarhed ikke ville blive fortsat opmærksomme på folderen:  
 
”Mathias: Det er sådan lidt… hvad søren handler det her om, ik’. Og hvis du ikke lige får det med det 
samme, jamen, så får du jo nok ikke, så bliver du nok ikke hevet ned i teksten og læse den. 
Kasper: (…) Jeg synes, det er meget sådan vidt… højtflyvende, eller hvad man skal sige…” (Bilag 10: 
22) 
 
På samme måde mener Sigrid: ”(...) Jeg synes måske, den virker sådan lidt flyvsk, ikke så konkret” 
(Bilag 12: 14). Til gengæld mener Julie i gruppeinterviewet, at folderen er ”Overskuelig og.. ja, 
tilgængelig” (Bilag 11: 14) Dog påpeger Erika derefter, at man skal læse teksten grundigere, hvis man 
skal forstå, hvad DFUNK ønsker af den enkelte (Ibid.).  
Det tiltrækker imidlertid informanternes opmærksomhed, at DFUNK gør brug af kunstneren 
Husk Mit Navn som hjælpekommunikatør. ”Anders: Det var det første, jeg tænkte på, det var det dér 
med Husk Mit Navn”” (Bilag 10: 21) De kan dog ikke umiddelbart se nogen sammenhæng mellem 
DFUNK og illustrationen, som Husk Mit Navn har udformet.  
Endvidere associerer flere af informanterne navnet DFUNK med Dansk Folkeparti. Eksempelvis 
siger Thomas: ”(...) DF – UNK, altså, jeg ville tænke på noget helt andet med det samme (...) det kunne 
lige så godt have været sådan et eller andet DF Ungdom” (Ibid.). Der sker altså nogle grundlæggende 
misforståelser allerede i den indledende opmærksomhed. 
Oplevet efterspørgsel 
De fleste ikke-frivillige tænker først og fremmest på, at velgørende organisationer efterspørger deres 
penge snarere end deres arbejdskraft. Som Sigrid udtrykker det: ”Jeg synes, altså, det man lægger 
mærke til, det er jo dem, der går nede og bare vil have lidt penge fra en. (...) Jeg synes ikke, det er 
frivilligt arbejde, de, sådan… putter i hovedet på en.” (Bilag 12: 12). Med hensyn til decideret 
hvervning er der ikke nogen af de ikke-frivillige, der føler sig efterspurgte eller har lagt særligt mærke 
til hverken plakater eller foldere (e.g. Bilag 13: 8 & Bilag 11: 10). 
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I fokusgruppen har flere af informanterne oplevet at få mails fra organisationer, som de allerede 
har haft kontakt til, eller ligefrem selv har bedt om mere information fra, men har ikke oplevet 
uopfordret kommunikation (Bilag 10: 18). De taler om, at den slags ting ofte foregår i forbindelse med 
ens netværk, og Thomas siger: ”Jeg tror aldrig, jeg er blevet spurgt, om jeg havde lyst til at lave 
frivilligt arbejde… af nogen jeg ikke kendte, i hvert fald…” (Bilag 10: 19). 
Ikke-frivillige Julie synes, på trods af at hun som alle de andre ikke-frivillige ikke føler sig 
efterspurgt, at: ” det er meget synligt, hvor man ville skulle melde sig, hvis det var, man havde lyst, 
altså, fordi jeg synes, at der er brochurer over det hele og plakater, og venner, der gør det og.. ehm, ja, 
altså, meget meget tilgængeligt, synes jeg.” (Bilag 11: 10). 
De ikke-frivillige modtager altså ikke uopfordrede mails om at blive aktive frivillige i foreninger, 
eller lægger særlig meget mærke til foldere og plakater på eksempelvis deres studier.  
 
To af de frivillige i DFUNK, Kristian og Mette, er til gengæld begge blevet aktive på grund af en mail, 
som DFUNK har sendt ud, da kommunikationsudvalget skulle oprettes. Mette hørte således om 
DFUNK via sin RUC-mail og blev interesseret i at være med (Bilag 14: 3). Kristian fik mailen via en af 
hans venner, der studerer historie, og blev ligeledes interesseret i at lave frivilligt arbejde i DFUNK 
(Bilag 15: 2).  
Det lader altså til, at det rent faktisk har en effekt, når der kommunikeres via eksempelvis mails, 
men at målgruppen ikke oplever denne kommunikation.  
Sammenfatning 
Overordnet har vores analyse af informanterne givet et klart billede af, hvilke barrierer de ikke-
frivillige oplever i forhold til at udføre frivilligt arbejde, og ligeledes hvilke forcer der er forbundet med 
at udføre frivilligt arbejde. De to største forhindringer skal dels findes i den meget praktisk orienterede 
tidstematik, hvor alle de ikke-frivillige informanter giver udtryk for, at et engagement i frivilligt 
arbejde virker tidskrævende. Dels i deres forståelse af frivilligt arbejde som noget meget idealistisk, der 
forudsætter, at man opfylder nogle bestemte idealer som person. Det frivillige arbejde virker således 
hos de ikke-frivillige informanter som noget, der kræver, at man engagerer sig selv både idealistisk og 
pragmatisk. Derfor kommer det til at virke afskrækkende og abstrakt for de fleste af dem. Desuden 
oplever de ikke-frivillige ikke, at der er specielt stor efterspørgsel på andet end deres penge.  
Det, som inden for målgruppens horisont stemmer bedst overens med DFUNK som organisation, 
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er muligheden for at arbejde med det, man ønsker, og så meget, eller lidt, man ønsker. Nøgleordet er 
fleksibilitet. De ikke-frivillige giver udtryk for, at noget af det mest afskrækkende er ugentlige 
forpligtigelser, stort tidsforbrug og uønsket ansvar. Modsat nyder de frivillige at få et ansvar og at blive 
udfordret. Man kan altså konkludere, at den mest konkrete fællesnævner mellem DFUNK og de 
potentielt frivillige er fleksibiliteten, og netop dette vil være centralt at kommunikere ud.  
Analysen viser, at informanterne ikke ønsker, man taler til deres samvittighed, men at det 
samtidig er vigtigt, at det er netop dem som individer, der er brug for. Det er altså vigtigt at fokusere 
på, at den enkelte selv kan skabe sin rolle i organisationen, og samtidig tilrettelægge kommunikationen 
på en måde, så det på naturlig vis bliver impliceret, at man får kvalifikationer og ansvar efter eget 
ønske. 
Kommunikationsplan 
Vi vil i dette kapitel optegne, hvordan DFUNK kan tilpasse deres kommunikation bedst muligt til 
målgruppen. Vi vil i første omgang se på, hvilke begrænsninger og muligheder DFUNK’s situation 
skaber for kommunikationen. Dernæst diskuterer vi, hvilke medier og hvilke kommunikationsformer 
der vil fungere mest hensigtsmæssigt, og hvad DFUNK bør fokusere på i udformningen af budskab. 
Kapitlet vil være inspireret af Sepstrup & Fruensgaards kampagneteori og vil derfor også være 
struktureret efter samme. Desuden inddrager vi sociologen Everett M. Rogers’ netværksteori i 
forbindelse med brugen af interpersonel kommunikation. 
DFUNK’s situation  
DFUNK er en organisation med få økonomiske ressourcer. Dette vil have indflydelse på valg af 
kommunikationsform. Massekommunikation og traditionel netværkskommunikation som f.eks. tv-
reklamer er dyre kommunikationsformer og er derfor som udgangspunkt udelukket. Det interessante 
spørgsmål er derfor, hvilke kanaler der med ingen eller meget få økonomiske omkostninger kan skabe 
den størst mulige eksponering for målgruppen (Sepstrup & Fruensgaard, 2010: 232). DFUNK har som 
nystartet organisation stadig en relativt lille frivilliggruppe. Dog er det i arbejdskraften, at man skal 
finde DFUNK’s styrke, da der er udvalg, der specifikt arbejder med hvervning og kommunikation. 
Udfordringen i DFUNK’s tilfælde er at skabe en effektiv målrettet kommunikation for at øge 
sandsynligheden for, at den afgrænsede målgruppe finder kommunikationen relevant (Ibid.: 241). Dette 
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øger kravene til en kreativ formidling af budskabet for at fænge målgruppens opmærksomhed i deres 
allerede informationsoverlæssede hverdag (Ibid.: 238). 
Ukonventionel kommunikation 
I teorien defineres ukonventionel kommunikation ved at ”kontrakten” brydes mellem afsender og 
modtager, hvilket i praksis betyder, at modtager ikke kan genkende kommunikationen som en målrettet 
kommunikation. Eksempler på dette er skjult reklame eller produktplacering (Ibid.: 247). Man kan med 
fordel bruge elementer fra ukonventionel kommunikation til at forme en kommunikation til DFUNK’s 
målgruppe. Eksempelvis viral kommunikation, hvor man får målgruppen til selv at videreformidle 
budskabet (Ibid.: 249). Ved viral kommunikation vil DFUNK eksempelvis kunne bruge udvalgte steder 
på internettet til seedning af et sjovt videoklip eller andet, der vækker modtagernes interesse, med 
henblik på at påvirke modtagernes samtaler i deres sociale netværk – på den måde bæres informationen 
videre som en smitte, deraf navnet viral (Ibid.: 258). Ligeledes kan de benytte sig af modtagerstyret 
kommunikation, hvor ”hovedsigtet […] er at skabe kommunikation gennem så attraktiv en event 
(aktivitet), en oplevelse eller et kommunikationsprodukt, at målgruppen selv vil opsøge, anvende eller 
deltage i kommunikationen” (Ibid.: 256). Modtagerstyret kommunikation passer særligt godt ind i 
DFUNK’s måde at arbejde på, da DFUNK allerede gør meget ud af at arrangere kulturelle events og 
fester. Her vil det være oplagt, at aktiviteten tydeligt viser modtageren/brugeren, hvordan man 
eventuelt bliver aktiv frivillig i DFUNK. Begge former kan udføres inden for DFUNK’s begrænsede 
økonomiske råderum. Samtidig imødekommer de målgruppens behov for selv at blive involveret og 
vigtigheden af sociale relationer for målgruppen. Dette uddybes i afsnittet Facebook og sociale medier. 
Medievalg 
Medievalget har primært betydning for eksponering og den indledende opmærksomhed, mens budskab 
og form kan skabe en fortsat opmærksomhed. Med DFUNK’s økonomi in mente vil vi fokusere på 
trykte medier, sociale medier, personlig kontakt og indirekte hvervning (Ibid.: 232).  
  
DFUNK er ikke særlig kendt blandt målgruppen. For at øge befolkningens kendskab til organisationen 
bør organisationen få dækket spændende aktiviteter i lokalmedier, da dette kan fungere som gratis 
reklame. I den forbindelse kan man benytte dækningen af en event til at formidle nogle mere generelle 
budskaber. Lokalaviser er ifølge Sepstrup & Fruensgaard et medie, der faktisk fanger modtagers 
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opmærksomhed i højere grad end eksempelvis landsdækkende aviser (Ibid.: 289). Udarbejder DFUNK 
kommunikation specifikt til hvervning sideløbende med en sådan generel information i medierne, kan 
den generelle information fungere som en indirekte hvervning. Des større kendskab målgruppen opnår 
til DFUNK, des større er chancen for, at eksponering leder til opmærksomhed (Sepstrup, 2006: 158). 
Ligeledes kan forskellige happenings i byrummet skabe en opmærksomhed, hvor man får folk direkte i 
tale. For at opnå øget genkendelse ser vi det desuden som en fordel, hvis DFUNK vælger at sprede 
deres budskab gennem en bred vifte af forskellige kanaler (Sepstrup & Fruensgaard, 2010: 285). Her er 
det vigtigt, at der visuelt er et ensartet layout, så man straks ved, at det er DFUNK, det handler om. 
Således bør det samme udtryk og budskab gå igen i de forskellige grene af kommunikationen. Ser 
modtager eksempelvis et billede på internettet, som vedkommende tidligere på ugen har set på en 
plakat på sin skole eller sin stamcafé, vil han eller hun være mere tilbøjelig til at give det indledende 
opmærksomhed, end hvis det er første gang. Derudover er der den fordel ved at bruge ét udtryk, at når 
det først er udviklet, er det nemt at genbruge og kræver dermed ikke så mange ressourcer. 
Interpersonel kommunikation 
Hvad DFUNK mangler i økonomiske ressourcer, har de i arbejdskraft. Frivillige, der gerne fortæller 
om organisationen. Ifølge Rogers vil man ofte være mere tilbøjelig til at lytte til et personligt budskab, 
end et der kommer fra massemedier (Windahl & Signitzer, 2009: 102). Dette skyldes, at individer 
påvirkes af sine sociale relationer og skaber holdninger og relevansopfattelser i samspil med sin 
omgangskreds. Særligt når der er en relation til formidleren af et budskab, er man mere tilbøjelig til at 
tage det til sig. Jo tættere en relation, jo bedre. Det er således en mulighed for DFUNK at anvende det 
sociale netværk, og lade medlemmerne sprede budskabet blandt venner og bekendte. Imidlertid kræver 
det, at de frivillige ønsker at hverve i deres omgangskreds, hvilket der synes at være en antipati for 
blandt vores frivillige informanter (jf. Analyse af interviewdata). Et andet problem er, at DFUNK jo 
netop mangler frivillige inden for målgruppen og derfor vil have svært med at stille op med frivillige 
lærere og pædagoger til den fornødne networking. For at netværkskommunikationen skal virke bedst 
kan man benytte sig af såkaldte netværksstjerner, der er kendetegnet ved at have et større netværk end 
andre og derved har potentiale til at påvirke flere (Ibid.: 101). DFUNK har endnu ikke kontakt til 
sådanne netværksstjerner inden for målgruppen, og en sådan strategi kan altså først iværksættes, når 
man allerede har medlemmer i målgruppen. Personlig kontakt kan dog også være eksempelvis foredrag 
på uddannelsesinstitutioner eller tilstedeværelse ved fredagsbarer, kulturarrangementer og lignende, der 
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foregår på målgruppens skoler eller andre steder, hvor målgruppen færdes. Der er god mulighed for at 
eksponere målgruppen på deres uddannelsesinstitutioner, idet konteksten er relevant (Sepstrup & 
Fruensgaard, 2010: 291). Med andre ord er det vigtigt at henvende sig til målgruppen steder, som 
spiller en stor rolle i deres horisont, eksempelvis på deres uddannelsesinstitution. (jf. Analyse af 
interviewdata). Ifølge Rogers er det vigtigt at skabe personlig kontakt, og sådanne tiltag giver 
endvidere mulighed for, at de studerende efterfølgende vil diskutere emnet, hvorved tiltagene kan 
fungere som viral kommunikation. DFUNK har allerede gruppen Outreach, der holder foredrag om 
flygtninges vilkår på uddannelsesinstitutioner (dfunk.dk, 2010b). En sådan kampagne til målrettet 
hvervning ville ifølge Rogers’ teori om netværk fungere godt grundet det personlige islæt. Kunne man 
finde kontaktpersoner rundt om på studiestederne, der ville lægge et godt ord ind eller ligefrem holde et 
foredrag på sin egen skole, kunne man styrke relationerne og dermed effekten yderligere. Foredraget 
som medie har desuden en evne til at ramme lærere og pædagoger, da mediet har en høj dækning i den 
specifikke målgruppe (Sepstrup & Fruensgaard, 2010: 292).  
Trykte medier 
Foldere og andet trykt materiale kan være en god idé, fordi den enkelte får et konkret produkt, så 
vedkommende kan huske eksempelvis organisationens hjemmeside og selv finde mere information. 
Ligeledes kan man styrke troværdigheden ved personlig kontakt, når man har noget konkret at henvise 
til. Som tidligere beskrevet har vi bedt vores informanter tage stilling til en folder, som DFUNK 
tidligere har udarbejdet. Der var delte meninger om folderen, men flere kritiserede den stærkt, bl.a. for 
at være for abstrakt (jf. Analyse af interviewdata). Tryksager som plakater og pjecer kan være 
velegnede, hvis de er enkle, har blikfang og findes på steder, hvor målgruppen har tid til at tage stilling 
til budskabet (Sepstrup, 2003: 181). En så teksttung folder som DFUNK’s kan have den fordel, at man 
ikke er afhængig af, at modtager bruger tid og energi på at gå ind på hjemmesiden. Omvendt er det de 
færreste, der bruger særlig meget tid på en folder. (Sepstrup & Fruensgaard, 2010: 289) Derfor skal en 
folder helst have meget enkle, korte budskaber og måske kun omtale en enkelt aktivitet. En folder vil 
derfor, efter vores mening, have størst effekt for DFUNK, hvis den bliver bundet sammen med andre 
medier. Mens folderen kun kan bære forholdsvis få symboler og tegn og dermed kun indeholde en 
begrænset mængde information, kan oplæg og hjemmeside bære en tungere informationsbyrde uden at 
blive uoverskuelig (Ibid.: 288). DFUNK kan derfor med fordel kæde en folder sammen med oplæg og 
hjemmeside. Hverken plakater eller foldere tiltrækker særlig stor opmærksomhed, hvis de blot hænger 
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på en væg eller ligger i en bunke (Ibid.: 289), men i forbindelse med f.eks. et oplæg ville de tænkes ind 
i en sammenhæng og blive en påmindelse om oplægget.  
Facebook og sociale medier 
Fordelen ved sociale medier som Facebook er, at det er gratis, og DFUNK kan potentielt nå mange i 
målgruppen. Facebook er den mest udbredte sociale netværksside og rummer derfor størst mulighed for 
eksponering. Faktisk er 2/3 af alle unge mellem 20 og 39 brugere af sociale netværkssider, og 97 
procent af disse er på Facebook (Danmarks Statistik, 2009). Desuden er internettet i almindelighed, og 
de sociale netværkssider i særdeleshed, medier, der kan engagere modtageren gennem den høje grad af 
aktivitet og deltagelse. DFUNK har allerede fansider på Facebook. Både en generel og en for hver 
lokalgruppe (DFUNK Facebook, 2010). Disse sider henvender sig imidlertid primært til dem, der 
allerede er medlemmer eller endda aktive i DFUNK. En mere udadrettet stil ville med en meget lille 
indsats kunne skabe en løbende eksponering med en høj frekvens. Mange vil have mulighed for at se 
DFUNK og sandsynligvis flere gange. Her kunne de frivillige i DFUNK benytte Facebook til 
modtagerstyret kommunikation ved at sende information til venner, når der holdes fester, infomøder for 
nye frivillige eller andre relevante events. Ligeledes kunne man orientere om happenings eller ligefrem 
starte dem gennem Facebook, som det for eksempel er set med en aktion gennem Facebook, hvor flere 
hundreder sendte citronmåner til Dansk Folkeparti i protest1. Mediet er velegnet til at skabe dialog i 
målgruppen. Information kan let deles (Sepstrup & Fruensgaard, 2010: 290), og Facebook kan derfor 
fungere som medie for interpersonel kommunikation. Samtidig er det et ideelt medie for viral 
kommunikation, hvor DFUNK vil kunne placere opmærksomhedsvækkende indslag, der vil kunne 
florere blandt potentielt frivillige.  
Aktioner og informationer på Facebook kræver en lille arbejdsindsats, men vil øge folks 
bevidsthed om DFUNK og måske gøre, at folk vælger dem, hvis de en dag vil lave frivilligt arbejde. 
Som flere af vores frivillige informanter pointerer, var det mere eller mindre tilfældigt, at det blev 
netop DFUNK, de engagerede sig i. Derfor er det vigtigt for DFUNK, at være den organisation, der er i 
folks tanker, når de beslutter sig for at engagere sig i det frivillige arbejde. 
                                                                 
1 Der er tale om en aktion, hvor en facebookgruppe protesterede imod en artikel i Dansk  Folkeblad, bladet for 
medlemmerne af Dansk Fo lkepart i,der anklager indvandrerfamilier for  at være sky ld i, at landets læge- og sygehuse ikke 
længere har kage og saftevand i venteværelserne, fordi indvandrerfamilierne spiser det hele. Facebookgruppen har engaget 
flere hundrede mennesker til at sende citronmåner til Dansk Folkeparti på Christiansborg (Politiken.dk, 2010).  
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Virtuelle medier 
Informanterne oplever sjældent at blive kontaktet af velgørende organisationer, der ønsker flere aktive 
frivillige. Det er en oplagt mulighed for DFUNK at udvide deres søgning gennem mails ved at sende 
mails og internetopslag til målgruppens uddannelsesinstitutioner. E-mailen som reklamedistribution er 
et medie, der i almindelighed irriterer modtager (Ibid: 289). Derfor er det vigtigt, at målgruppen ikke 
oplever en overflødig strøm af informationer, der vil blive betragtet som spam. Flere af informanterne, 
der er frivillige i DFUNK, har reageret på virtuelle henvendelser fra DFUNK og er som følge heraf 
begyndt som frivillige i organisationen (jf. Analyse af interviewdata). Disse medier synes altså at have 
en vis effekt i forhold til opmærksomhed og følgende rekruttering til DFUNK.  
Budskab 
I dette afsnit vil vi trække de pointer ned fra analysen, som giver os information om, hvad der har 
betydning for målgruppen i forhold til budskabets indhold, udformning og kommunikator.  
Indhold 
For at få målgruppens opmærksomhed er det hensigtsmæssigt for DFUNK at kommunikere det, som 
modtageren finder relevant, ikke det, de selv finder relevant at formidle. (Sepstrup, 2003: 163). Jævnfør 
vores analyse vil det være muligheden for at udføre frivilligt arbejde inden for fleksible rammer og et 
fleksibelt værdisæt. Fleksibiliteten er noget af det, DFUNK kan bruge til at fremhæve sig selv i forhold 
til meget andet frivilligt arbejde, hvor man har faste vagter én gang om ugen i f.eks. en lektiecafe. 
DFUNK har altså en unik fordel set i målgruppens øjne, som ikke alt frivilligt arbejde kan tilbyde. Det 
er altså vigtigt at ændre målgruppens viden om tidsforbruget og fleksibiliteten, da flere ikke ved, hvor 
meget eller lidt tid og ansvar det kræver. Hovedbudskabet skal ifølge Sepstrup kunne formuleres i én 
enkelt sætning (Ibid.: 184), der i DFUNK’s tilfælde følgelig skal afspejle den fleksibilitet, 
organisationen kan tilbyde. Dette budskab skal gå igen i alle de forskellige kommunikationsprodukter 
som et overordnet tema for at skabe sammenhæng og for at undgå, at det bliver uklart (Sepstrup & 
Fruensgaard, 2010: 266).  
Udformning 
Informanterne er generelt enige om at, det ikke er samvittigheden, der får dem til at gå ind i frivilligt 
arbejde. Samtidig har de ikke-frivillige en fornemmelse af, at frivilligt arbejde kun er noget man går ind 
i, hvis man virkelig brænder for det (jf. Analyse af interviewdata).  
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Dermed tillægger de ikke-frivillige frivilligt arbejde store følelser, som måske afskrækker dem 
fra at deltage. Udformningen skal altså få modtageren til at synes, at budskabet er spændende og 
uforpligtende. Vi mener, det vil være en fordel at bruge empowerment som virkemiddel, der handler 
om at give modtageren en følelse af at have betydning for en større sag med budskaber som ”Du kan 
gøre en forskel” (Ibid.: 273). Man kan med andre ord lave hvad man har lyst til, når man har lyst. Dette 
budskab er attraktivt, fordi det samtidig implicerer et af underbudskaberne; at man kan opnå relevant 
erfaring og kvalifikation og dermed bruge sine evner. Det fremgår af vores målgruppeanalyse, at dette 
delbudskab er vigtigt for målgruppens egen motivation, men det må aldrig være hovedbudskabet, da 
det kan give et mere egoistisk billede af modtageren intentioner med at lave frivilligt arbejde. Især i 
fokusgruppen blev der taget afstand fra en sådan indgangsvinkel. 
I udformningen af budskabet skal DFUNK altså sørge for, at det bliver konkret og simpelt. 
DFUNK’s nuværende folder til rekruttering af frivillige (Bilag 16) vil meget, og kommunikationen 
bliver derfor uklar. Jf. Analyse af interviewdata mener mange af informanterne, at den er alt for 
højtflyvende.  
Kommunikator 
Da DFUNK stadig er en meget ung organisation, bør de arbejde med en simpel formidling af budskabet 
(Sepstrup, 2003: 183). De kan ikke regne med, at modtageren genkender navn eller logo første gang, og 
det er derfor vigtigt, at det tydeligt fremgår, hvem DFUNK er. Blandt vores informanter havde ingen 
hørt om DFUNK før interviewet (jf. Analyse af interviewdata). For at skabe genkendelse og 
troværdighed vil det være hensigtsmæssigt at benytte relationen til Dansk Flygtningehjælp og få gavn 
af deres velkendte brand. (Sepstrup, 2006: 251). 
     At det er en ny organisation kan dog også bruges som en styrke, da den frivillige selv kan være med 
til at forme organisationen og vælge, hvad der skal arbejdes med. Dette er med til at øge fokus på den 
eftertragtede fleksibilitet.  
     
For at fremme en positiv opfattelse af afsenderen kan det være en fordel at bruge en 
hjælpekommunikator (Sepstrup, 2006: 251). DFUNK har allerede valgt at bruge Husk Mit Navn hertil. 
Kunstneren har tegnet en mand, som DFUNK bruger som logo både på forsiden af den folder, vi 
behandler i produktafprøvning (jf. Analyse af interviewdata), og på deres T-shirts samt hjemmeside. Vi 
kan udlede af vores produktafprøvning at DFUNK’s brug af Husk Mit Navn, som hjælpekommunikator 
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tiltrækker informanternes opmærksomhed som noget positivt. Husk Mit Navns værdioverførsel til 
DFUNK er noget ungt, noget ”in” og attraktivt. Til gengæld oplever informanterne ingen identifikation 
i den mand, Husk Mit Navn har tegnet, og manden relaterer sig ligeledes ikke til DFUNK’s sag (Bila g 
16), hvorfor sammenhængen mellem DFUNK og manden synes forvirrende. (Sepstrup & Fruensgaard, 
2010: 277).  
Konklusion 
Vores målgruppeanalyse viser, at den målgruppe, DFUNK ønsker at henvende sig til, oplever 
organisationen som relevant, men også at de ikke et særligt indgående kendskab til den. Analysen viser, 
at målgruppen har en barriere i forhold til, hvor forpligtende frivilligt arbejde er. Desuden viser den, at 
målgruppen finder det vigtigt, at frivilligt arbejde skaber en form for udvikling i deres liv, eksempelvis 
ved personlig eller professionel erfaring. Den vigtigste fællesnævner mellem DFUNK og målgruppen 
er fleksibilitet. Målgruppen ønsker typisk ikke at binde sig på hverken tid eller ansvar, og DFUNK kan 
netop tilbyde høj grad af selvstyring i de frivilliges opgaver.  
 
Derfor bliver det vigtigste i kommunikationen, at DFUNK skaber opmærksomhed omkring sig selv 
med et budskab, der plæderer fleksibilitet på en måde, så det er tydeligt for målgruppen, at DFUNK 
kan være et rum for personlig og professionel udvikling på målgruppens egne præmisser. DFUNK’s 
sag skal i denne forbindelse nedprioriteres, da det fjerner fokus fra de elementer, der faktisk kan 
overtale målgruppen. Grundet DFUNK’s begrænsede ressourcer kan kommunikationen med fordel 
foregå via viral kommunikation og interpersonel kommunikation. Vores analyse viser også, at disse, og 
særligt sidstnævnte, er de mest hensigtsmæssige metoder, hvis DFUNK skal skabe ikke blot 
indledende, men også fortsat opmærksomhed. Den virale og interpersonelle kommunikation kan 
suppleres med trykte medier. Eksempelvis kan den fortsatte opmærksomhed styrkes med en folder, der 
kan tages med hjem efter et foredrag.  
Vi opfordrer derfor DFUNK til at formulere et klart budskab, der kan formuleres i en enkelt 
simpel sætning. Dette budskab bør være udgangspunktet for DFUNK’s fremtidige kommunikation til 
målgruppen, og organisationen bør være meget opmærksom på ikke at skabe støj med for mange 
delbudskaber. Kommunikationen bør af faglige og økonomiske årsager fokuseres omkring internettet 
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og personlig kommunikation. Vores analyse peger netop på disse midler som de mest effektive inden 
for DFUNK’s operationelle rammer.  
Perspektivering 
En oplagt mulighed for at fortsætte, hvor dette projekt slutter, vil være at udvikle en kampagne til 
DFUNK ud fra den platform, vi har stillet op. At lave et eller flere produkter, der opfylder de bud, vi 
har fremsat til en hensigtsmæssig kommunikation. Således ville man kunne udfærdige et produkt og 
efterfølgende lave en produktafprøvning for at kontrollere, hvorvidt vi har ramt rigtigt, og hvordan 
målgruppen forholder sig til produktet. Man kunne i den forbindelse sammenligne et nyt produkt med 
DFUNK’s eksisterende folder for at undersøge fordele og ulemper gennemgribende.  
En anden videreudvikling kunne være at forbedre det empiriske materiale og interviewe et 
bredere udsnit af målgruppen. Inspireret af den hermeneutiske cirkels vekselvirkning ville det være 
interessant at få uddybet nogle af de spørgsmål, som er dukket op undervejs. Det kunne for eksempel 
være barriererne omkring tid og ansvar. Da DFUNK også har et problem med at tiltrække mænd, kunne 
man øge fokusset på køn og kønsforskelle for specifikt at se på, hvordan man kunne få flere mænd ind i 
frivilligt arbejde.  
DFUNK’s ønskede målgruppe er som nævnt større end den, vi har fokuseret på. Med 
udgangspunkt i vores undersøgelse kunne man lave en produktafprøvning på andre delmålgrupper i den 
overordnede målgruppe for at se, om det er de samme problematikker, der gør sig gældende hos 
eksempelvis håndværkere. Såfremt det viser sig, at der for dem gælder nogle andre barrierer, ville en 
platformsudvikling lig vores men med en anden delmålgruppe være interessant at sætte i værk. 
Eksempelvis ville man formentlig skulle tage højde for en mindre kommunikationsstyrke ved 
henvendelse til ufaglærte (Sepstrup & Fruensgaard, 2010: 118). 
I udformningen af projektet har vi haft en meget empirisk tilgang til, hvordan man kunne få 
målgruppen engageret. Skulle man have haft en mere teoretisk vinkel, kunne det være interessant at 
inddrage teorier om medborgerskab, der fokuserer på, hvordan det for individet er vigtigt at føle et 
ejerskab over det, han eller hun engagerer sig i. Således ville det skulle afspejle sig i kampagnens 
budskab, hvordan de selv ville kunne udøve deres medbestemmelse i organisationen. Eksempelvis ved 
at starte egne projekter og idéer op, hvilket rent faktisk er mulighed for i DFUNK. 
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Summary 
This project seeks to help the organization DFUNK, the youth department of Dansk Flygtningehjælp, 
obtaining a more diverse group of volunteers. In their present situation women studying the Humanities 
dominate the organization.  
Through focus groups, individual and group interviews we analyze the target group which is set 
to be persons between 22-26 years old without children who are enrolled in or who just finished people 
oriented educations.  
The analysis concludes that the most important value DFUNK can offer the target group is 
experience through flexibility. The target group seems to have a misconception of how many hours 
they need to spend on voluntary work. Hence, communicating flexibility becomes the central point in 
recruiting new members. It is important to note that DFUNK should not create noise through other less 
important messages and thus needs to tune the communication of their overall political message down. 
Also it seems that it would not be valuable to communicate the value of personal experience directly, as 
the perception of the voluntary work could be turned around to seem egoistic.  
The project concludes that a clear message of flexibility should be sent, and that social relations 
and personal experience should be communicated implicit. We recommend DFUNK to communicate 
using viral communications and interpersonal communications supplemented by printed media, as our 
analysis points toward these ways of communicating as the most effective within the economical 
structure of DFUNK. 
The analysis is based on the communication theory of Sepstrup and Fruensgaard. 
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Formidlingsartikel 
Målgruppe 
Da projektet helt konkret udformer en kommunikationsplatform til DFUNK har jeg valgt at skrive en 
formidlingsartikel, som den ville stå i Dansk Flygtningehjælps medlemsblad. Jeg redegør derfor i 
generelle træk for nogle af projektets centrale pointer. Målgruppen er altså moderorganisationen Dansk 
Flygtningehjælps aktive medlemmer, der forventes at have en interesse i projektets resultater, men dog 
ikke nødvendigvis besidder et indgående kendskab til underorganisationen DFUNK. 
Formidlingsartikel 
Hvordan kan DFUNK, Dansk Flygtningehjælps Ungenetværk, rekruttere flere ikke-akademiske 
medlemmer? Dette spørgsmål har jeg i mit projektarbejde under overskriften “Hvervning af frivillige” 
beskæftiget mig med. Lars Feldvoss fra DFUNK  forklarede min projektgruppe, at organisationen 
ønsker en bredere frivilligprofil. Med dette udgangspunkt begyndte vi det arbejde, der siden lod os 
udvikle nogle konkrete forslag til organisationens kommunikation til målgruppen.  
DFUNK er domineret af kvindelige akademikere og ønsker både at engagere flere mænd og unge fra 
ikke-akademiske uddannelser generelt. Vi besluttede at lave en interview-undersøgelse af 
delmålgruppen lærere og pædagoger, da vi vurderede, at denne gruppe som udgangspunkt ville kræve 
færrest ressourcer at rekruttere. Vi foretog herudover nogle interviews med unge fra andre uddannelser 
for at få en idé om vores resultater fra lærer/pædagog-målgruppen kan anvendes til en bredere 
kommunikation. 
 
Vi lagde i vores undersøgelse af målgruppen fokus på, hvilke barrierer der forhindrer målgruppen i at 
udføre frivilligt arbejde. Det stod klart, at målgruppen dels opfatter frivilligt arbejde som noget meget 
tidskrævende og derfor føler det svært at afsætte den fornødne tid. Dels har målgruppen også en idé 
om, at man skal være meget idealistisk for at engagere sig i frivilligt arbejde. Det kan derfor virke 
uoverskueligt, og målgruppen har på nogen måder et indtryk af, at de skal omlægge hele deres identitet, 
hvis de skal gå ind i organisationen. Vi undersøgte i vores interviews også, hvilke fælles værdier 
DFUNK har med målgruppen, og hvad organisationen kan tilbyde potentielt frivillige. Her blev det 
klart, at målgruppens ønske om fleksibilitet netop er noget DFUNK kan tilbyde.  Det er derfor vigtigt 
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for organisationen at gøre dette klart for målgruppen: At man kan selv styre, hvor meget tid man vil 
bruge på frivilligt arbejde og desuden, at man selv vælger tyngden af det ansvar, man påtager sig.   
 
Meget tyder på, at målgruppen ikke føler sig efterspurgt af frivillige organisatione r, og at DFUNK 
allerede vil være nået langt ved at henvende sig på ikke-akademiske uddannelser på samme måde, som 
organisationen gør det på universiteterne. Undersøgelsen viser desuden, at flere af de akademiske 
frivillige er blevet engageret i organisationen som et direkte resultat af uopfordret henvendelse på deres 
studie. Udover at fokusere på målgruppens studie bør DFUNK også skabe sig et navn gennem events, 
hvor målgruppen bliver en aktiv del af organisationen, og på denne måde tager stilling. Man kan med 
fordel promovere denne type events gennem et netværkssite som Facebook, da modtagerne her selv 
bliver involveret i kommunikationen og på denne måde opnår engagement. Vores undersøgelse viser 
nemlig, at den kommunikation, DFUNK på nuværende tidspunkt har udformet, er for abstrakt og for 
tung til rigtigt at fænge målgruppen.  
 
Vi opfordrer derfor DFUNK til at udforme en strategi, der retter sig til de unge primært gennem deres 
uddannelsessteder, events og Facebook. Det er vigtigt, at organisationen kommunikerer den 
fleksibilitet, den kan tilbyde Samtidig er det grundlæggende vigtigt, at organisationen holder en 
kontinuerlig linje i forhold til både grafisk og skriftligt udtryk, så kendskabet til den langsomt 
udbredes.  
 
Frederik Denning 
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